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Resumo 
 
Inversamente à tendência dominante nos estudos eleitorais previsionais em ambiente digital, focados no 
microblogue Twitter como universo de análise, neste artigo desenvolve-se uma abordagem ecológica 
integrada ao posicionamento da opinião pública portuguesa durante a campanha eleitoral para as eleições 
europeias de 2014. O potencial preditivo de três categorias é testado – partido/coligação; cabeça-de-lista 
e lista – assim como o é a representatividade da world wide web, enquanto Big Data cientificamente 
válida para a investigação em Ciências Sociais. A primeira categoria revelou maior valor empírico relativo 
e a adequabilidade das redes sociais para a antecipação de acontecimentos sai parcialmente reforçada, 
reiterando-se, no entanto, a necessidade de mais estudos, em particular no plano nacional, onde a 
investigação nesta área é praticamente inexistente.   
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Abstract 
 
Inversely to the dominant trend in predictive electoral studies in a digital environment, focused on the 
microblogue Twitter as a universe of analysis, this article develops an integrated ecological approach to 
the positioning of Portuguese public opinion during the electoral campaign for the European elections of 
2014. The predictive potential of three categories is tested - party / coalition; head-of-list and list - as 
well as is the representativeness of the world wide web, considered a Big Data scientifically valid for Social 
Sciences research. The first category revealed a higher relative empirical value and the suitability of social 
networks for the anticipation of events is partially reinforced. However, there is a need for further studies, 
especially at the national level, where research in this area is practically non-existent. 
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Introdução 
 
Em ótica estritamente comunicacional, candidatos políticos e eleitores, atores centrais dos regimes 
democráticos, são entendidos no seu duplo papel de emissores-recetores que trocam entre si signos 
passíveis de gerar o modelo habermasiano de deliberação (Habermas, 1962), processo que se crê ter vindo 
a transferir-se, desde finais do século XX, dos chamados media tradicionais para a world wide web (Koop & 
Jansen, 2005; Thimm, 2012), elevando esta última à categoria daquilo que Donath designou, não sem 
alguma propriedade, por social machine (Donath, 2014).  
Hoje, mais de três biliões de pessoas em todo o mundo têm acesso à internet e este facto passou 
forçosamente a integrar a reflexão sobre as democracias contemporâneas, dependentes, mais do que das 
preferências dos eleitores, dos processos de formação da opinião que as antecedem e em que os media 
digitais participam de forma ativa e determinante. (Gimmler, 2001; Dahlberg, 2007; Rasmussen, 2009; 
Thimm, 2012) 
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Esta nova comunicação digital de massas, que Castells designou de mass-self (Castells, 2009), transferiu 
para a web uma parte que se crê substancial da formação da opinião individual, crucial tanto para a 
afirmação do valor da liberdade como para a sobrevivência dos próprios regimes democráticos (Polat, 2005; 
Best & Wade, 2009), gerando um novo ramo de investigação social interessado em compreender a forma 
como os eleitores participam no debate político online e decidem o voto.  
A hipótese de a world wide web constituir um novo espaço de formação da opinião e de deliberação assume-
se, por isso, como um tema centrípeto para investigadores de todo o mundo, sobretudo à medida que a 
tecnologia permitiu abordagens verdadeiramente inovadoras às problemáticas das ciências sociais, entre as 
quais a possibilidade de previsão dos resultados eleitorais a partir das trocas semânticas realizadas online.  
No presente estudo, esta última questão será explorada, propondo-se analisar o posicionamento eleitoral 
da opinião pública portuguesa expresso na world wide web no mês anterior às eleições europeias de 2014. 
O objetivo será determinar a relação eventualmente existente entre texto online e número de votos, em 
particular se a métrica do volume de referências, designada de buzz, é adequada a cumprir este desiderato. 
De modo a fazer avançar este tipo de pesquisas, normalmente centradas na categoria “partido” e, em 
raríssimos casos, na categoria “coligação” (Tumasjan et al., 2010), aqui se propõe o teste de duas novas 
categorias de análise - “lista” e “cabeça-de-lista” – cujo comportamento será avaliado mediante a sua 
correspondência com os resultados eleitorais. 
Estes objetivos serão cumpridos através da resposta a quatro questões de investigação que passamos a 
enunciar: 
 
Questão nº1 
O volume de referências na web a um partido político ou coligação concorrente a um ato eleitoral pode ser 
considerado equiparável ao número de votos que virão a ser recolhidos por cada um dos candidatos? 
E, em caso positivo, qual o volume de referências que apresenta maior valor preditivo: o volume médio do 
período em análise ou o verificado durante a semana que antecede as eleições? 
Questão nº2 
No caso das coligações, qual a métrica que apresenta maior valor preditivo: o volume de referências ao 
nome da coligação ou o somatório do buzz das forças políticas que a integram? 
Questão nº3 
Relativamente à lista apresentada por cada força política candidata, poderá o volume de referências aos 
elementos que a integram ser indicativo dos resultados eleitorais?   
Questão nº4 
Quanto à presença online dos cabeças-de-lista, qual a importância relativa de cada um, atendendo à 
notoriedade expressa pelo volume de referências? Será que o buzz dos cabeças de lista candidatos se 
equipara aos resultados eleitorais da força política que lideram? 
 
A resposta a estas questões de investigação impõe o desenvolvimento de uma metodologia própria, 
apresentada no ponto 3, bem como o aprofundamento da questão teórica subjacente, relativa à conceção 
da world wide web como uma Big Data e ao seu contributo para a investigação em Ciências Sociais. Como 
veremos adiante, estes temas corporizam atualmente um importante ramo de investigação em particular no 
domínio da Comunicação Política.  
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A world wide web como Big Data 
 
Para as ciências sociais, uma das valências mais interessantes da world wide web é enquanto novo campo 
de estudo, um grande texto aberto onde o sentido vai sendo expresso livremente. Sobretudo desde a 
primeira década do século XXI, quando a massificação do acesso online se efetivou, que este grande texto 
tem vindo a crescer exponencialmente, estimando-se que o universo digital, entendido como os dados 
digitais criados e copiados anualmente, duplique de tamanho a cada dois anos e atinja, no ano 2020, os 44 
triliões de gigabytes (Halfpenny & Procter, 2015).  
Tamanhos volume e variedade de informação processada a uma velocidade tão expressiva obrigaram à 
criação de métodos de estudo e de gestão específicos, assim como a uma abordagem conceptual que 
permitisse passar do texto ao mega-texto, ou seja de uma unidade linguística até aqui passível de ser 
analisada manualmente por métodos tradicionais para uma base de dados cujos dimensão, variedade e 
ritmo de crescimento inviabilizam o seu estudo não mediado. Esta última perspetiva de estudo foi designada 
de text as data (Grimmer & Stwart, 2013; Benoît, et al 2013; Benoît, 2016;) e, segundo ela, o texto passa 
a ser entendido como um conjunto de dados, ou seja, “informação que pode traduzir-se por números, texto, 
som ou imagem (...), possui uma estrutura e passou por uma qualquer forma de processamento” (Halfpenny 
& Procter, 2015).  
Uma conceção tão positivista do texto levanta inevitáveis objeções por parte das escolas fenomenológica, 
interpretativista e hermenêutica, cuja abordagem assenta no campo diametralmente oposto, centrado na 
polissemia da palavra e na riqueza interpretativa da própria receção, mas torna-se hoje difícil negar as 
potencialidades que a tecnologia aportou à análise textual, sobretudo quando estão em causa corpus cujas 
dimensão e complexidade impediriam a realização do próprio estudo não computorizado.    
Assumir a internet como uma base de dados de acesso aberto remete para o campo das tecnologias da 
informação, domínio científico que tradicionalmente se tem ocupado do tema e que nas últimas décadas se 
especializou no estudo de um tipo particular de bases de dados, aquelas cujas dimensão, variedade e 
velocidade de crescimento obrigam à utilização de novas técnicas de análise e de gestão. A estas bases de 
dados que desafiam as tradicionais técnicas de estudo, a ciência designou de Big Data e o conteúdo da 
world wide web constitui desta um dos exemplos mais expressivos (Halfpenny & Procter, 2015).  
A Big Data trouxe às Ciências Sociais um conjunto de novas possibilidades assentes na adoção de modelos 
computacionais que acabaram por gerar um novo campo de estudo designado de Ciências Sociais 
Computacionais. 
Este tipo de análises tem incidido sobre quatro distintos espectros de abordagem (Chang et al., 2013): 
macro, meso, micro e nano. O macro espectro corresponde à escala mais alargada, permitindo a 
identificação de padrões de interação nacionais, regionais ou setoriais; o meso-espectro corresponde a uma 
escala intermédia de análise, grupal, como seja os comportamentos de um determinado grupo de 
consumidores; o micro espectro corresponde à escala individual e o nano espectro à escala psicológica ou 
emocional. 
Segundo outra perspetiva, relativa à atualização dos dados, os cientistas sociais têm ao seu dispor dois tipos 
de dados, cabendo-lhes selecionar o mais apropriado para a investigação: stocks e fluxos. Os stocks de 
dados consistem em tabelas provenientes de bases de dados existentes e que podem ser atualizadas em 
diferentes momentos (por exemplo, tabelas salariais que são atualizadas anualmente); os fluxos de dados, 
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por sua vez, são dados atualizados em permanência (por exemplo, os clicks de utilizadores de internet num 
banner publicitário). (Chang et al., 2013)     
 
 
Big Data e Ciências Sociais 
 
A Big Data constitui para a ciência moderna simultaneamente uma oportunidade e um desafio, embora o 
grau de utilização que as ciências sociais, em particular, atualmente dela fazem pareça ainda muito diminuto 
face às potencialidades antevistas. Estaremos porventura perante aquilo que Kuhn (Kuhn, 1962) designou 
de «mudança de paradigma», já que os ganhos científicos aportados pela Big Data, produto da mudança 
tecnológica, da convergência interdisciplinar, da analítica de dados e de novos práticas e ambientes 
organizacionais (Chang et al., 2013), permitem fortalecer as possibilidades de «generalização, controle e 
realismo» da investigação (Chang et al., 2013), assumindo-se como alternativa aos métodos tradicionais.  
Atualmente, podem ser identificadas cinco linhas de investigação em Big Data no campo das Ciências 
Sociais: uma linha focada na utilização da Big Data para o aprofundamento do estudo do contexto; uma 
segunda linha dedicada a explorar o potencial da Big Data para o melhor conhecimento de processos como 
os da personalização e da híper-diferenciação e sua aplicação ao domínio da Gestão; uma terceira linha que 
visa utilizar a Big Data para o estabelecimento de padrões, a formulação de explicações e a previsão de 
acontecimentos; uma quarta linha dedicada a conhecer os impactos do comportamento humano nos 
mercados e uma quinta linha voltada para o estudo de fenómenos como os da privacidade e dos direitos 
(Chang et al., 2013). 
A primeira linha de investigação visa aplicar a Big Data às áreas da Gestão, permitindo um melhor 
conhecimento nomeadamente do contexto em que o consumidor realiza as suas escolhas.  
A segunda linha de investigação dedica-se a conhecer os processos de personalização e de híper-
diferenciação, aproveitando “a extraordinária quantidade de dados que podem, hoje, ser recolhidos acerca 
do consumidor” e utilizando-os para produzir “mudanças passíveis de garantir a maximização do valor quer 
na perspetiva do consumidor quer na do vendedor” (Chang et al., 2013: 11). Abordagens experimentais 
nesta área, com base em processos de recolha de dados por computador, de monitorização da decisão e de 
geo- localização de dados, têm permitido chegar a importantes inovações no design de produtos e serviços.  
A terceira linha de investigação dedica-se a aplicar os métodos de estudo da Big Data à análise de 
acontecimentos (event-focused analysis) bem como a produzir informação comportamental e económica ao 
nível individual, grupal e de rede a partir de dados recolhidos digitalmente. Este tipo de análises tem 
permitido a identificação de padrões e a produção de explicações e, aliado às análises previsionais, tornou 
possível a previsão de acontecimentos (Campbell, 2000; Clements & Hendry, 2011; Gelman, 2012; Bollen 
et al., 2010; Asur & Huberman, 2010; Gayo-Avello, 2012). 
A quarta linha de investigação visa compreender os impactos do comportamento humano nos grupos sociais 
e nos mercados a partir dos novos mecanismos de recolha de dados. Exemplos de estudos são “o comércio 
e os leilões eletrónicos, os mercados digitais, os volumes de transação por cartão de crédito, os fluxos de 
tráfego e de transporte e a opinião” dos utilizadores (Chang et al., 2013: 11). 
Uma quinta e última linha de investigação foca-se no estudo dos desafios à privacidade e aos direitos 
individuais criados pelo advento da Big Data. 
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Não obstante a variedade de problemáticas em estudo, a investigação em Big Data, a partir de dados de 
proveniências tão variadas como “os leilões online, as comunicações nas redes sociais, as redes de 
telemóvel, as plataformas de videojogos, os motores de pesquisa e os blogues” (Chang et al., 2013: 6), 
parece particularmente votada a abordagens multidisciplinares, sobretudo quando está em causa a 
realização de inferências no âmbito da chamada business intelligence. 
A adequação desta multidisciplinaridade ao estudo da Big Data advém sobretudo do caráter interdisciplinar 
dos próprios dados, passíveis de gerar informação muito diversificada consoante a natureza das abordagens 
desenvolvidas.  
“Alguém com uma especialização em Sociologia e em Psicologia pode não se aperceber das oportunidades 
de conhecimento” presentes numa Big Data se não utilizar técnicas de mineração de dados ou de machine 
learning, por exemplo (Chang et al., 2013: 6), o mesmo acontecendo nos campos da estatística e da 
economia. 
A multidisciplinaridade no estudo de Big Data em Ciências Sociais incide nos planos teórico e metodológico 
e apresenta algumas limitações. 
No plano teórico, verifica-se uma desadequação entre as teorias existentes e as problemáticas que carecem 
de explicação na análise de Big Data.  
 
“As teorias mais relevantes provêm da Sociologia, das Ciências da 
Comunicação, da ciência cognitiva e da Psicologia Social. Mas saber de que 
modo se formam as relações entre participantes é do domínio da Economia de 
rede, da investigação em operações teórico-gráficas, computação e 
contabilidade. Muito do que está a acontecer pode ser descrito por medição 
através de representações abstratas como gráficos (...) ou tabelas” (Chang et 
al., 2013: 7).    
 
A medição, de resto, constitui um desafio significativo no estudo de Big Data em Ciências Sociais. O problema 
advém do caráter inovador e diversificado dos aspetos a serem medidos, já que boa parte das questões que 
requerem medida, como sejam “a força das reações e comunicações humanas, a posição e a distância entre 
entidades numa rede, os custos da comunicação, as mudanças na opinião social, as alterações nas 
interações entre organizações e indivíduos, entre outras”, são inéditas em Ciências Sociais e requerem 
abordagens e métricas provenientes de vários campos do saber.  
Em segundo lugar, existe ainda a desadequação dos métodos e das métricas tradicionais das Ciências Sociais 
ao estudo de Big Data.  
“Os dados podem não apresentar as propriedades de amostragem» frequentes nas Ciências Sociais, para 
além de requererem novos métodos que permitam retirar sentido das relações causais observadas. “Parece, 
por isso, apropriado”, escrevem Chang et al., “desenvolver uma abordagem interdisciplinar e multi-
perspetiva que permita chegar de fato aos resultados mais interessantes” (Chang et al., 2013: 6).   
As questões metodológicas encontram-se entre os maiores desafios colocados hoje à utilização da Big Data 
no domínio das Ciências Sociais, existindo mesmo quem considere estarmos verdadeiramente perante um 
método novo alicerçado em novas estratégias de observação.  
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Esta tese tem por base quatro argumentos fundamentais: em primeiro lugar, considera-se que a Big Data 
permite diluir a distinção tradicionalmente existente entre os estudos de campo e os estudos laboratoriais, 
tornando desnecessária  
 
“a criação de ambientes artificiais em laboratório que (…)  mimetizam o mundo 
real num ambiente sintetizado. Pelo contrário, recolhe-se informação que 
representa os elementos fundamentais das ações e interações humanas (…) 
diretamente do mundo real como traços digitais do comportamento humano.” 
(Chang et al., 2013);  
 
em segundo lugar, crê-se que a Big Data aumentará significativamente aquilo a que os autores designam 
de realismo na pesquisa experimental, ao permitir um alargamento do espectro de investigação ao nível da 
dimensão das populações estudadas assim como dos temas em análise; em terceiro lugar, desafia a 
centralidade da teoria no processo científico, já que a análise em Big Data coloca o ênfase na qualidade dos 
dados recolhidos e dos métodos de análise e não na qualidade das teorias formuladas, alguns autores 
considerando estarmos perante uma abordagem de “grounded theory (…) mas suportada por Big Data e 
envolvendo a utilização de análises preditivas” (Chang et al., 2013); o quarto e último argumento assenta 
na ideia de que a utilização de Big Data em ciências sociais permite limitar consideravelmente o caráter 
intrusivo de algumas pesquisas ao mesmo tempo que garante maior precisão nos dados recolhidos e maior 
controle da parte do investigador.  
 
 
Política e texto online 
 
A utilização da world wide web enquanto Big Data socialmente representativa constitui uma das mais 
recentes correntes metodológicas no domínio das ciências sociais, seguindo o pressuposto de que a web 
constitui um espaço de representação discursiva cujo estudo permite a compreensão dos indivíduos, dos 
grupos e das interações sociais, bem como o estabelecimento de inferências cuja natureza varia consoante 
os domínios do conhecimento.  
No domínio da Comunicação Política, que aqui nos ocupa, o estudo do texto online tem-se desenvolvido em 
três principais linhas de investigação: uma linha focada na monitorização dos discursos; uma segunda linha 
interessada na análise de sentimentos e reações a esses discursos e uma terceira linha orientada para a 
análise previsional a partir dos textos e das ações presentes na world wide web (Ruas-Araújo et al., 2016). 
A primeira linha de investigação dedica-se à análise dos discursos político-partidários online, particularmente 
os produzidos no âmbito de uma estratégia de comunicação política que inclua os media digitais entre os 
seus instrumentos de trabalho, utilizando-os como suporte de campanha e meio de interação direta com o 
eleitorado (Strandberg, 2013; Gibson, 2013; Jungherr, 2014). Apesar de frequente nos Estados Unidos da 
América, esta utilização é ainda limitada na Europa, assumindo aqui variações expressivas entre os países 
(Hansen & Kosiara-Pederson, 2014; Jungherr, 2014).  
A segunda linha de investigação foca-se no estudo da receção da mensagem política e tem na análise de 
redes sociais um importante domínio de investigação, já que estas se constituem, hoje, como o espaço 
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primordial de reação do eleitorado às mensagens dos políticos. A participação das redes sociais no processo 
de deliberação política parece constituir, de resto, um dado consensual no atual panorama científico. Ruas-
Araújo et al., por exemplo, reconhecem  
  
“(...) existir um certo consenso sobre a contribuição das redes sociais na 
ativação do chamado capital social (Gil de Zúñiga et. al, 2011) e a modificação 
das condutas das pessoas que as utilizam, assim como a constatação de que 
as redes sociais começam a ocupar – ou, pelo menos, a partilhar – o espaço 
dos cibermeios de comunicação como narradores da realidade (García et al., 
2012), tarefas até há pouco tempo limitadas exclusivamente ao domínio do 
jornalismo tradicional». (Ruas-Araújo et al., 2016)  
 
No mesmo sentido manifestam-se Nulty et al. (Nulty et al., 2015: 4), ao considerarem que a utilização das 
redes sociais Facebook e Twitter permitiu nomeadamente aos candidatos “aumentar a sua exposição a muito 
baixo custo (...), o que ajudou candidatos menos conhecidos a saírem da escuridão”, para além de terem 
servido de “plataforma para os cidadãos comunicarem diretamente com os candidatos políticos”. 
A terceira linha de investigação dedica-se ao estudo da produção e da receção da mensagem política online 
para, a partir destas, procurar desenvolver análises previsionais do sentido de voto do eleitorado. Esta área 
de estudos preditivos parte do pressuposto de que  
 
“indivíduos racionais são capazes de tomar, em conjunto, uma decisão quase 
ótima, muitas vezes superando a que resulta da inteligência individual, o que 
quer dizer que a multidão, entendida como um ser inteligente, é mais dotada 
do que a maioria das suas componentes humanas entendidas singularmente” 
(Franch, 2010).  
 
Esta sabedoria das multidões, como já lhe chamaram, depende, no entanto, como bem notou Surowiecki 
(Surowiecki, 2004), da diversidade e da independência dos seus atores, assim como de uma estrutura 
descentralizada, características que se aproximam fortemente das da internet. É justamente esta similitude 
que legitima os estudos preditivos a partir do universo online.  
Nesta corrente de investigação podem ser hoje identificadas duas correntes: uma entusiasta quanto à 
validade preditiva das redes sociais (Tumasjan et.  al,  2010;  Asur  &  Huberman,  2010;  O´Connor  et.  
al,  2010;  Tjong & Bos,  2012)  e outra crítica (Goldstein  &  Rainey,  2010;  Panagiotis,  2011;  Gayo-
Avello,  2011  e  Jungherr, 2011). 
Relativamente à corrente entusiasta, um conjunto de estudos realizados em vários países europeus, como 
são os casos da Grã-Bretanha, da França e da Alemanha, tem vindo a confirmar a validade dos media sociais 
como indicadores do posicionamento do eleitorado, acreditando no potencial preditivo destes.  
A investigação demonstrou que não apenas o número de referências online aos candidatos políticos parece 
ser indicativo dos resultados eleitorais (Tumasjan et. al, 2010; Asur & Huberman, 2010; O´Connor  et.  al, 
2010; Tjong & Bos, 2012) como também que as menções conjuntas a determinadas forças políticas parecem 
indicar a relevância social de atores como coligações e alianças eleitorais (Tumasjan et al., 2010).  
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Ruas-Araújo et al. precisam que  
 
“(...) estudos anteriores defendiam já que, no caso do Facebook, o número de 
seguidores poderia considerar-se como um indicador válido de êxito eleitoral 
(Williams & Gulati, 2008), outros indicavam que tanto o Twitter como o 
Facebook eram previsores fiáveis e precisos (Carr, 2010) e outros 
contemplavam sobretudo o debate na internet como um veículo para a 
deliberação política (Koop & Jansen, 2009)”. (Ruas-Araújo et al., 2016) 
 
A corrente crítica, no entanto, tem-se multiplicado em conclusões de sentido contrário, demonstrando que  
 
“os partidos mais votados nem sempre eram os que registavam mais 
comentários ou atividade online (Bermingham & Smeaton, 2011). Pelo 
contrário: que as formações menos maioritárias eram as que mais utilizavam 
esta rede social. Um facto diretamente relacionado com a sua menor 
capacidade e maior custo de acesso aos meios tradicionais. Os autores deste 
trabalho também observaram que, mais do que os resultados de tipo 
quantitativo, o verdadeiro valor preditivo do Twitter – se é que existe algum – 
radicaria na observação qualitativa e não no volume de tweets ou comentários 
publicados”. (Ruas-Araújo et al., 2016) 
 
A abordagem quantitativa que caracteriza a maioria destas análises previsionais assenta na contagem do 
número de menções a cada candidato político, aproximando-se, como nota Schoen et al. (Schoen et al, 
2013), dos estudos com base em inquéritos.  
Nos questionários eleitorais, os inquiridos são instados a indicar o partido ou candidato em quem pensam 
votar. Depois, essas escolhas são contabilizadas e a proporção de menções é interpretada como uma 
estimativa do número de votos que cada candidato receberá. Do mesmo modo, nas previsões a partir dos 
media sociais, as menções aos partidos e aos candidatos são contabilizadas e a proporção de menções é 
interpretada como sendo uma estimativa da percentagem de votos que cada partido ou candidato receberá.  
Não obstante a similitude entre os dois métodos de recolha de dados, algumas diferenças notórias 
recomendam prudência na equiparação, já que, contrariamente aos inquiridos, os utilizadores de internet 
não são interpelados no sentido de exprimirem as suas preferências, antes manifestam-se livremente online, 
podendo mencionar, elogiar, questionar ou criticar um partido ou candidato. As menções detetadas por 
qualquer software de recolha de referências online possuem, por isso, uma grande variedade de sentidos, 
não podendo ser associadas ao apoio a forças políticas.    
Aberto o debate sobre esta hipótese de correspondência entre os mundos online e offline, um conjunto de 
questões surge para a investigação científica na área da comunicação política, o presente artigo situando-
se justamente neste domínio, visando estudar o papel dos media digitais no processo eleitoral da União 
Europeia, em particular o caso das eleições portuguesas de 2014 para o Parlamento Europeu.  
Interessa aqui testar a validade dos media digitais enquanto instrumento de aferição da vontade popular, 
propondo-se para tal desenvolver um estudo comparativo entre a notoriedade na web dos candidatos 
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portugueses às eleições europeias de 2014 e os resultados eleitorais. A demonstração de proximidade entre 
a notoriedade web dos candidatos e a distribuição dos votos permitirá não apenas corroborar a corrente 
favorável à capacidade preditiva eleitoral das redes sociais como também reforçar a hipótese de 
correspondência entre as realidades online e offline; a demonstração de distanciamento entre essas duas 
variáveis levará à conclusão contrária. Em qualquer caso, contribui-se para colmatar a necessidade de 
investigações neste domínio que, tal como escreve Ruas-Araújo et al., seguindo aliás a opinião da 
generalidade dos investigadores desta área, “contribuam para valorar o nível de predição das redes sociais” 
(Ruas-Araújo et al., 2016).  
 
 
Metodologia: opção por uma abordagem de ecologia integrada 
 
Do ponto de vista científico, a world wide web constitui um vasto universo de análise passível de ser 
analisado através de distintas abordagens, das quais duas se destacam: a abordagem modal e a abordagem 
ecológica integrada (Tufekci, 2014). A primeira, de tipo sincrónico, consiste na seleção de um único 
organismo para análise e no seu estudo aprofundado, sendo um bom exemplo o caso do estudo da rede 
social digital Twitter; a segunda, de tipo diacrónico, consiste na construção de uma amostra dos vários 
organismos existentes no ecossistema e no seu estudo alargado, sendo um bom exemplo os estudos de 
Franch (Franch, 2013). 
Apesar de a abordagem modal ser dominante nas pesquisas nesta área, focando quase sempre a rede social 
Twitter devido à facilidade de acesso aos dados e à tecnologia, ela apresenta um conjunto de limitações 
passíveis de colocar em causa a validade científica dos estudos. Estas limitações são particularmente 
expressivas no caso de pesquisas que utilizam o Twitter como amostra do tecido social, já que tendem a 
tecer generalizações a partir de características específicas desta rede social, como sejam tipos particulares 
de conteúdos, de interação e de população.  
No entanto, tal como recorda Tufekci, “estes desafios não significam que as análises a uma única plataforma 
não sejam válidas. Contudo, estas devem ter presente que não estão a examinar um sistema fechado e que 
podem existir efeitos que não sejam visíveis porque a informação relevante não está contida na plataforma” 
(Tufekci, 2014). 
Tendo em conta a necessidade de encontrar uma amostra mais representativa do tecido social, na presente 
pesquisa optou-se por recusar a análise exclusiva do universo Twitter e desenvolver uma abordagem de 
ecologia integrada que reunisse uma variedade de organismos online, tais como as redes sociais Twitter, 
Facebook e Google+, sítios de órgãos de comunicação social, blogues, entre outros.  
Uma tal amostra, por possuir uma composição mais diversificada, representa diferentes tipos de interação, 
de textos e de utilizadores, passíveis de melhor refletir a diversidade de comportamentos presente no 
universo online e, como tal, de possuir um grau mais elevado de representatividade do universo em estudo. 
Definido o modelo da abordagem, as etapas seguintes foram a seleção do software e a identificação das 
categorias de análise. 
O software selecionado para realizar a pesquisa foi uma plataforma SaaS, de coleta, monitoramento e análise 
de texto colocado online proveniente de mais de 150 milhões de fontes em todo o mundo - tais como sites 
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noticiosos, blogs e fóruns e redes sociais como o Facebook, o Google+, o Foursquare, o Instagram e o 
Twitter. 
O acesso a estas fontes é variável em extensão: no caso dos sites dos media tradicionais, analisa todos os 
existentes em Portugal; no caso dos blogs e fóruns, analisa uma amostra selecionada aleatoriamente; no 
caso do Twitter, a plataforma alcança todos os seus dados; no caso do Facebook, do Google+, do 
Foursquare e do Instagram analisa uma amostra selecionada aleatoriamente.  
A análise neste dispositivo pode ser gerida mediante a seleção dos filtros considerados pertinentes para o 
estudo, como sejam o tipo de media, o país, a língua e a data.  
Na presente investigação, dado ter-se optado por uma abordagem de ecologia integrada ao posicionamento 
politico-partidário do eleitorado português durante o mês anterior à data das eleições europeias de 2014, 
definiram-se os seguintes parâmetros de análise: 
 
Tipo de media: todos 
País: Portugal 
Língua: português 
Métrica: buzz (número de menções) 
Período de análise: de 24 de abril a 24 de maio de 2014 
 
Quanto às categorias de análise, estas foram construídas de acordo com os objetivos do estudo, ou seja, 
num primeiro momento monitorizar a notoriedade dos candidatos portugueses no mês anterior às eleições 
europeias de 2014 e, num segundo momento, através de uma análise comparativa com os resultados 
eleitorais, aferir o grau de proximidade entre os dois valores, ou seja, o índice de preditibilidade da métrica 
buzz.  
Três categorias foram criadas: a categoria “Partido/coligação”, que inclui os partidos e coligações 
candidatos; a categoria “Cabeça de lista”, relativa aos cabeças de lista de cada candidatura e a categoria 
“Lista”, relativa aos primeiros dez nomes que compõem cada candidatura, excetuando o cabeça de lista. 
Definidas as categorias de análise, passou-se à fase da codificação, que permitiu a construção da seguinte 
matriz de análise: 
 
Tabela 1: Matriz de análise para o estudo do posicionamento da opinião pública portuguesa  
expressa na world wide web 
 
Categorias Indicadores (keywords) 
    
Partidos  
e coligações 
Bloco de Esquerda (BE) 
Coligação Democrática Unitária 
(CDU) 
Partido Socialista (PS) 
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Aliança Portugal (AP) 
   
Listas 
Lista AP 
Fernando Ruas 
Sofia Ribeiro 
Nuno Melo 
Carlos Coelho 
Cláudia Aguiar 
José Manuel Fernandes 
José Mendes Bota 
Fernando Costa 
   
Lista P S 
Maria João Rodrigues 
Carlos Zorrinho 
Elisa Ferreira 
Ricardo Serrão Santos 
Ana Gomes 
Pedro Silva Pereira 
Liliana Rodrigues 
Manuel dos Santos 
  
 
 
Cabeças-de-lista 
Paulo Rangel (AP) 
Marisa Matias (BE) 
João Ferreira (CDU) 
Francisco Assis (PS) 
  
 
Seguindo os estudos preditivos já realizados, a presente análise incidiu exclusivamente sobre o volume de 
menções (também designado de buzz), tendo abdicado expressamente de qualquer análise qualitativa. 
Trata-se, por conseguinte, de uma macro-análise de fluxos (Chang et al., 2013) que contabiliza o número 
de referências a cada categoria de análise publicadas online durante o período em estudo, permitindo 
conhecer o posicionamento do universo nacional português. 
O período de análise escolhido foi o compreendido entre 24 de abril e 24 de maio de 2014, mês anterior às 
eleições europeias de 2014, tendo este sido dividido em sub-períodos semanais que permitissem identificar 
eventuais flutuações na notoriedade de cada candidato. 
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Resultados 
 
Questão nº1 
 
a) O volume de referências na web aos partidos políticos ou coligações concorrentes às eleições europeias de 
2014 pode ser considerado equiparável ao número de votos que virão a ser recolhidos por cada um dos 
candidatos? 
b) E, em caso positivo, qual o volume de referências que apresenta maior valor preditivo: o volume médio do 
período em análise ou o verificado durante a semana que antecede as eleições? 
Os resultados obtidos permitem responder positivamente à questão nº1 a, já que a ordenação das forças 
políticas candidatas às eleições de 2014 para o PE, segundo o volume de referências na web, se assemelha 
ao ranking dos candidatos segundo o número de votos obtidos nesse mesmo sufrágio. Como podemos ver 
pelos gráficos nº 1 e 2, o PS é a força que conta com mais referências online e mais votos, seguido da 
coligação AP, da CDU e do BE.   
 
Gráfico 1: Buzz médio mensal das principais forças políticas candidatas às eleições europeias de 2014 e 
respetivos resultados eleitorais 
 
 
Fonte: elaboração própria. 
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Gráfico 2: Buzz médio de cada candidato às eleições de 2014 para o Parlamento Europeu durante a 
última semana de campanha e respetivos resultados eleitorais 
 
 
Fonte: elaboração própria. 
 
 
Gráfico 3: Diferencial entre o buzz médio de cada candidato 
e os resultados eleitorais (dados desagregados) 
 
 
Fonte: elaboração própria. 
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Gráfico 4: Diferencial entre o buzz médio dos candidatos e os resultados eleitorais (dados agregados) 
 
Fonte: elaboração própria. 
Nota: A coluna da esquerda representa o diferencial calculado a partir do buzz médio da última semana de 
campanha; a coluna da direita representa o diferencial calculado a partir do buzz médio mensal. 
 
 
A relação entre estas duas variáveis altera-se, no entanto, consoante o período de análise, sendo negativa 
no caso do estudo da média de referências da última semana de campanha e positiva no caso do estudo da 
média de referências do mês imediatamente anterior às eleições. A análise comparativa dos gráficos nº 1 e 
2 permite concluir que o buzz médio mensal é a métrica que produz valores que mais se aproximam dos 
resultados eleitorais, a métrica do buzz médio da última semana antes das eleições apresentando um 
diferencial superior relativamente à percentagem de votos recolhidos (ver gráfico nº3).   
Neste sentido, a resposta à questão nº 1b é a de que o volume de referências que apresenta maior valor 
preditivo é o relativo ao buzz médio do mês anterior às eleições. 
Estes dois resultados permitem formular algumas hipóteses explicativas. No caso da resposta à questão 1a 
- que vai no sentido de corroborar a validade preditiva da world wide web, equiparando a ordenação dos 
partidos políticos, segundo o volume de referências na web, à ordenação destes após o escrutínio - a 
equiparação de resultados aludida parece reforçar a tese de Surowiecki (Surowiecki, 2004) que, na linha de 
Galton (Galton, xx), veio sublinhar a qualidade das decisões resultantes de certo tipo de agregados 
populacionais, como é o caso da world wide web, relativamente às tomadas por qualquer indivíduo 
isoladamente, postulado que será desenvolvido e discutido na conclusão deste artigo.  
Já quanto à resposta à questão 1b – que faz prevalecer o valor preditivo da média mensal sobre o da semana 
que antecede o ato eleitoral - esta permite compreender a especificidade do comportamento da opinião 
pública online, colocando em causa a relevância preditiva das opiniões manifestadas nos dias anteriores ao 
sufrágio a favor da informação recolhida durante um período mais extenso. Neste sentido, o valor preditivo 
da tendência de médio-prazo parece sobrepor-se ao da tendência de curto-prazo. 
 
 
Questão nº2 
 
No caso das coligações, qual a métrica que apresenta maior valor preditivo: o volume de referências ao 
nome da coligação ou a soma do buzz das forças políticas que a integram? 
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A análise indica que a soma das referências às forças políticas que integram a coligação Aliança Portugal - 
PSD e CDS-PP – possui maior valor preditivo do que o buzz do nome da própria coligação. Tal como podemos 
ver no gráfico nº5, o buzz de Aliança Portugal apresenta valores 15,9% superiores ao número de votos 
obtidos por essa força candidata, o diferencial sendo menor no caso da análise do buzz dos partidos políticos 
que integram a coligação e que, apesar de inferior aos resultados eleitorais da AP, se situam apenas 5,9% 
abaixo. 
 
Gráfico 5: Buzz médio mensal da expressão Aliança Portugal e dos partidos que constituem a coligação 
(PSD e CDS-PP) em comparação com os resultados eleitorais 
 
Fonte: elaboração própria. 
 
Estes resultados podem talvez ser explicados pelo facto de, não obstante a coligação candidata possuir uma 
designação própria, esta ser habitualmente criada no contexto do ato eleitoral, pelo que a sua notoriedade 
se revela naturalmente menor do que a dos partidos políticos que a integram, habituados a uma presença 
nos media durante os períodos não-eleitorais. Por este motivo, a utilização textual da sigla da coligação por 
parte dos internautas acaba por ser também menor, contrariamente ao que acontece com a sigla dos 
partidos políticos coligados, marcas já referenciadas na mente dos utilizadores digitais. Por outro lado, 
acresce ainda o facto de, nomeadamente para os simpatizantes de determinada força política, as siglas da 
coligação e do partido político serem percecionadas como sinónimas e utilizadas de forma indiscriminada no 
momento em que aqueles se exprimem online. Ainda assim, neste caso, a utilização textual da sigla do 
partido tenderá a ser mais natural do que a da coligação, dada a proximidade afetiva existente entre o 
eleitor-internauta e a força política em causa.         
Em consequência, de modo a incrementar a validade dos resultados, a análise da opinião pública a partir 
das trocas semânticas realizadas online deverá, no caso das coligações e segundo os presentes resultados, 
centrar-se no estudo das siglas partidárias componentes da coligação e não no nome escolhido para esta 
última. 
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Questão nº3 
 
Relativamente à lista apresentada por cada força política candidata, poderá o volume de referências aos 
elementos que a integram ser indicativo dos resultados eleitorais?   
A avaliação do grau de predibilidade da categoria “Lista” incidiu sobre as duas principais forças partidárias 
– PS e AP – já que o teste realizado à notoriedade dos elementos das listas da CDU e do BE produziu 
resultados tão residuais, quando não nulos, que impossibilitaram a própria realização da análise.  
A análise realizada demonstrou ser a categoria lista uma dimensão com fraco índice de predibilidade, já que 
os seus valores não só contradizem os resultados eleitorais, colocando a AP à frente do PS, como se 
apresentam muito distantes da percentagem de votos obtidos por cada força candidata. Tal como podemos 
constatar pelo gráfico nº 6, o buzz médio dos elementos da lista do PS foi de 37%, quase seis pontos 
percentuais acima dos resultados eleitorais deste partido (31,5%), essa distância sendo ainda mais 
expressiva no caso da AP, cuja notoriedade dos vários elementos da lista (63,25%) se revelou quase 40% 
acima dos seus resultados eleitorais (27,7%). 
 
Gráfico 6: Buzz médio mensal das listas do PS e da coligação Aliança Portugal nas  
eleições europeias de 2014 (em percentagens) 
 
 
Fonte: elaboração própria. 
 
A preponderância da utilização da categoria “lista” por parte dos internautas pode talvez ser explicada pelo 
efeito “personalização”, segundo o qual a associação de um rosto e um nome a uma qualquer força política 
tenderia a aumentar o potencial afetivo desta, humanizando-a e aproximando-a do eleitor.  
Seguindo esta tese, o elevado buzz dos nomes dos elementos das listas pode ser explicado pela existência 
de uma maior proximidade percecionada por parte dos eleitores relativamente aos candidatos do que 
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relativamente aos partidos, o que facilitaria a utilização dos nomes dos elementos das listas durante a 
construção textual online.  
Não obstante o efeito “personalização”, a proximidade percecionada pelos eleitores relativamente aos 
candidatos traduz-se diferentemente em voto consoante as forças políticas sejam o PS ou o PSD. No caso 
do PS verifica-se um buzz menos elevado do que no caso do PSD, o que pode talvez ser explicado i) por 
uma menor notoriedade dos candidatos socialistas ii) por uma menor dedicação do PS à campanha em 
meios digitais ou, inversamente, por uma maior dedicação aos meios digitais por parte do PSD iii) por um 
benefício natural do PSD provocado pelo facto de ser o partido de apoio ao governo, o que afetaria 
positivamente o reconhecimento público dos candidatos sociais-democratas. 
 
 
Questão nº4 
 
Quanto à presença online dos cabeças-de-lista, pode o seu buzz ser considerado preditivo dos resultados 
eleitorais? 
A análise do grau de predibilidade da categoria “cabeça de lista” revelou resultados negativos, a gradação 
das forças políticas segundo este critério não acompanhando sequer os resultados eleitorais: a AP surge à 
frente, seguida pelo PS, pelo BE e pela CDU.  
No mesmo sentido, a análise desagregada dos elementos que compõem a categoria (Francisco Assis, Paulo 
Rangel, João Ferreira e Marisa Matias) revelou resultados algo contraditórios, já que a proximidade da 
notoriedade de cada um relativamente aos resultados eleitorais oscilou consoante as forças políticas 
candidatas.  
O caso do PS foi aquele que apresentou maior consonância entre a notoriedade do cabeça-de-lista e os 
resultados eleitorais, esta relação positiva dissipando-se nos casos das outras três forças políticas analisadas. 
A notoriedade do cabeça-de-lista da AP revelou-se 16,3% acima do volume de votos obtidos por esta 
coligação e, nos casos da CDU e do BE, apesar de esta diferença diminuir acentuadamente, continua ainda 
a existir, embora no primeiro caso seja 4,4% menor do que os resultados da coligação de esquerda e, no 
segundo caso, seja 5,4% maior do que os votos recolhidos pelo partido de extrema-esquerda. 
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Gráfico 7: Buzz médio mensal dos partidos/coligações e dos cabeças de lista e resultados eleitorais das 
eleições europeias de 2014 (em percentagens) 
 
 
     Fonte: elaboração própria. 
 
Estes resultados apontam para explicações distintas consoante as forças políticas em causa. No caso do PS, 
o fator “referencial institucional” sobrepõe-se ao efeito “personalização”, já que o recurso à sigla e ao nome 
do partido, por parte dos internautas, foi maior do que ao cabeça de lista. No caso do PSD, verifica-se o 
contrário.  
Estas constatações permitem porventura compreender o tipo de identidade percecionada de cada um destes 
partidos, o PS possuindo maior referencial institucional e o PSD maior reconhecimento em dimensões como 
as da liderança e da personalização.  
O caso dos chamados pequenos partidos é particularmente interessante nesta matéria, já que se verifica 
um fenómeno semelhante ao conjeturado acima para o PS e o PSD. A CDU é mais referenciada como força 
política do que através do nome do seu cabeça de lista, o contrário acontecendo com o Bloco de Esquerda, 
cujo cabeça de lista goza de um buzz mais elevado do que o do próprio partido.  
Esta diferença pode, na linha das hipóteses explicativas avançadas acima, talvez ser explicada por questões 
como as da antiguidade da força política e da notoriedade do cabeça de lista. A CDU, cujo principal partido 
político é o PCP, o mais antigo partido político português entre os atuais, parece beneficiar significativamente 
de um referencial institucional, já que o buzz do partido é mais elevado do que o do cabeça de lista. Já no 
caso do Bloco de Esquerda, parece prevalecer o efeito “personalização”, já que o cabeça de lista revela mais 
notoriedade do que o próprio partido.     
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Conclusões  
 
A análise que precede corrobora algumas das teses existentes no debate científico sobre a validade preditiva 
das redes sociais e refuta outras, pelo que gostaríamos de as aprofundar nesta conclusão. 
Em primeiro lugar, os resultados obtidos são algo encorajadores quanto à capacidade preditiva da análise 
de redes sociais, já que permitiram identificar, previamente à realização do sufrágio, a ordenação das forças 
políticas que viria a resultar das eleições. Esta conclusão vem reforçar a linha de estudos que, nos últimos 
anos, tem vindo a defender esta tese.   
Os dados recolhidos na world wide web revelam consonância com os resultados das eleições portuguesas 
para o Parlamento Europeu, tendo expresso corretamente a ordenação eleitoral que veio a efetivar-se no 
dia 25 de maio de 2014. Os resultados permitiram a identificação do candidato vencedor, neste caso o PS, 
dos segundos partidos mais votados, o PSD e o PP, que se apresentaram coligados, bem como da ordenação 
eleitoral dos dois partidos seguintes, o PCP e o BE. 
Esta consonância verificou-se em ambas as subcategorias testadas - o buzz médio mensal e o buzz médio 
da semana anterior às eleições - embora a distância relativamente aos resultados eleitorais se tenha revelado 
maior neste último caso, levando a concluir pela maior validade preditiva relativa da primeira subcategoria 
referida. 
A congruência não se verificou, no entanto, no caso da percentagem de votos obtida por cada força política, 
já que os resultados da análise se revelaram sempre acima dos eleitorais.  
Em segundo lugar e relativamente às categorias de análise testadas, a categoria “coligação” revelou fraca 
correspondência com os resultados das eleições, tendo o número de menções ao nome da coligação 
candidata – a Aliança Portugal – saído sobreavaliado relativamente ao número de votos recolhidos por esta 
força política. No entanto, quando testada a correspondência entre a soma do número de referências aos 
dois partidos políticos que integram a coligação e os resultados eleitorais, esta ofereceu resultados mais 
encorajadores, corroborando, de resto, estudos anteriormente realizados (Tumasjan et al., 2010).  
As categorias “lista” e “cabeça de lista” revelaram fraca correspondência com os resultados eleitorais, 
embora, desconhecendo-se a existência de outros estudos sobre a validade empírica destas dimensões, 
aquelas mereçam ser de novo testadas em investigação futura. 
Do que precede se conclui pela validade da world wide web na indicação de tendências de voto e, em 
particular, da categoria de análise “partido”, que se revelou a mais adequada ao estudo do posicionamento 
da opinião pública no momento pré-eleitoral.  
A saliência desta categoria parece depender em forte medida da notoriedade do nome e da sigla em causa, 
dimensão que, por sua vez, resulta de fatores como a longevidade e a intensidade da exposição pública das 
mesmas. Esta hipótese explicativa sai particularmente reforçada do presente estudo, já que o buzz das 
siglas partidárias com maior longevidade, como são os casos das do PS e do PCP, apresenta maior valor 
preditivo do que o de forças políticas constituídas mais recentemente, como são os casos da Aliança Portugal, 
formada especificamente para o ato eleitoral em questão, e do Bloco de Esquerda, um dos mais recentes 
partidos portugueses.  
Por outro lado, face às outras categorias testadas, a categoria “partido” parece refletir o reconhecimento e 
a valorização pública da dimensão institucional das forças políticas candidatas a eleições, aspetos que se 
sobrepõem a questões como a notoriedade do cabeça de lista ou dos elementos da lista. A saliência do fator 
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“institucionalização”, por sua vez, pode apontar para a valorização social de dimensões como a estabilidade, 
a estandardização e a segurança. 
Esta saliência do fator “institucionalização” permite ainda realçar a importância histórica dos media 
tradicionais na construção diacrónica da identidade organizacional, questão que os designados novos media 
tenderão a ampliar para novas dimensões comunicativas. No entanto, não obstante o efeito amplificador 
dos meios digitais, resulta claro desta análise o papel decisivo do capital de notoriedade inicial na construção 
da saliência percetiva de qualquer força política candidata a eleições.          
Em terceiro e último lugar, o presente estudo permitiu reforçar a demonstração da validade científica da 
world wide web como universo de análise em Ciências Sociais, apontando para a consolidação da hipótese 
da designada “sabedoria das multidões” (Surowiecki, 2004; Simmons et al. 2011; Hertwig 2012; Koriat 
2012), a qual, seguindo uma linha de estudo com quase dois séculos de existência (Mackay, 1843; Galton, 
1907; Hogarth, 1978; Treynor, 1987; Surowiecki 2004; Kittur and Kraut 2008; Leimeister et al. 2009) 
defende a qualidade das decisões resultantes da agregação da informação em grupos relativamente àquelas 
tomadas por membros individualizados.  
Esta “sabedoria das multidões” parece ter encontrado na world wide web um espaço particularmente apto 
ao seu desenvolvimento, já que, tal como acontece nos grandes agregados humanos, esta se caracteriza 
por fatores como a diversidade, a independência, a descentralização e a agregação dos seus elementos, 
sendo estes os critérios que diferenciam as designadas multidões sábias (do inglês “wise crowd”) das que o 
não são, designadas irracionais (do inglês “irrational crowd”). 
No entanto, tal como ficou demonstrado pelo presente estudo, o otimismo quando à validade científica da 
world wide web como universo de análise deverá ser moderado na afirmação da validade preditiva dos 
meios digitais em matéria de resultados eleitorais. 
A precaução acima aludida não visa, contudo, coartar o entusiasmo científico existente em torno desta área 
recente, parecendo evidente a necessidade de realização de mais estudos e o teste de novas categorias de 
análise, sobretudo no plano nacional, em que rareia investigação neste campo.  
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